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UNIDADE I Endomarketing 



• Fundamentos do Endomarketing 

• Integração entre Marketing e Recursos Humanos 

• A Importância da Comunicação Interna para o 
Desenvolvimento de um Plano de Endomarketing 

• Elaboração de Plano (campanha) de Endomarketing 



OBJETIVO DE APRENDIZADO 


• Compreender a importância da valorização dos colaboradores, a fim 
de propiciar maior comprometimento e produtividade. 

• Perceber que as ações do Endomarketing devem ser direcionadas para 
a obtenção da interação entre os colaboradores e setores da empresa, 
atendendo aos objetivos da organização, além do fortalecimento das 
relações interpessoais com a criação de uma gestão participativa. 





Orientações de estudo 




Não se esqueça 
de se alimentar 
e de se manter 
hidratado. 


Para que o conteúdo desta Disciplina seja bem 
aproveitado e haja maior aplicabilidade na sua 
formação acadêmica e atuação profissional, siga 
algumas recomendações básicas: 


Conserve seu 
material e local de 
estudos sempre 
organizados. 


Aproveite as 
indicações 
de Material 
Complementar 


Procure manter 
contato com seus 
colegas e tutores 
para trocar ideias! 

Isso amplia a 
aprendizagem. 


Determine um 
horário fixo 
para estudar. 


Mantenha o foco! 
Evite se distrair com 
as redes sociais. 


Seja original! 
Nunca plagie 
trabalhos. 


Assim: 


V Organize seus estudos de maneira que passem a fazer parte 
da sua rotina. Por exemplo, você poderá determinar um dia e 
horário fixos como seu “momento do estudo’ 

V Procure se alimentar e se hidratar quando for estudar; lembre-se de que uma 
alimentação saudável pode proporcionar melhor aproveitamento do estudo; 


y No material de cada Unidade, há leituras indicadas e, entre elas, artigos científicos, livros, vídeos 
e sites para aprofundar os conhecimentos adquiridos ao longo da Unidade. Além disso, você 
também encontrará sugestões de conteúdo extra no item Material Complementar, que ampliarão 
sua interpretação e auxiliarão no pleno entendimento dos temas abordados; 


✓ Após o contato com o conteúdo proposto, participe dos debates mediados em fóruns de discus¬ 
são, pois irão auxiliar a verificar o quanto você absorveu de conhecimento, além de propiciar o 
contato com seus colegas e tutores, o que se apresenta como rico espaço de troca de ideias e 
de aprendizagem. 
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Fundamentos do Endomarketing 

É notório que há no mercado, de modo geral, uma comoditização de produtos 
e serviços, ou seja, em muitas situações é difícil para o consumidor perceber 
diferenças entre os produtos e serviços que são ofertados ao mercado. 

Se o consumidor não consegue perceber diferenças entre os produtos e serviços, 
o que o leva a escolher a empresa ou marca A, B ou C? 

As razões podem ser as mais diferentes possíveis: preço, conveniência, estratégias 
de comunicação adotadas pelas empresas, dentre outras possibilidades. 

Outra questão não menos importante que a comoditização de produtos e serviços 
é o acirramento da concorrência direta e indireta enfrentadas pelas empresas. 
Os avanços da tecnologia também proporcionam aos consumidores maiores 
informações sobre produtos e serviços, haja vista o avanço do e-commerce, que 
além da conveniência, preços relativamente mais competitivos que o do varejo 
tradicional, maior segurança nas compras online, tem obtido nos últimos anos 
resultados bem expressivos. 

Diante deste cenário, como as empresas podem criar diferenciais competitivos 
para o seu negócio? 

Podemos pensar em diversas possibilidades: conhecer melhor a concorrência, apri¬ 
moramento das estratégias de marketing e de ferramentas de gestão, inovação etc. 

Porém, destaco uma possibilidade em particular, que talvez possa ser um dos 
maiores diferenciais e desafios para as empresas, que é a sua equipe de trabalho 
(funcionários). 

Muitos autores destacam que uma das possibilidades de agregar valor ao produto 
é oferecendo melhores serviços. Os serviços, de acordo com Kotler (2012), 

é um tipo de produto essencialmente intangível que consiste em atividades, 
benefícios ou satisfações oferecidas à venda e que não resultam na 
propriedade de algo (KOTLER, 2012, p. 382). 


Ainda de acordo com Kotler (2012), um serviço pode ou não estar associado 
a um produto físico. Os serviços, semelhantes aos produtos, também podem ser 
diferenciados, personalizados e customizados. 

É importante destacar as principais características dos Serviços, conforme figura 1, 
para que possamos compreender melhor de que forma os colaboradores de uma 
empresa (equipe de trabalho) podem agregar valor aos produtos e serviços ofertados 
ao mercado. 
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Figura 1 - Características dos serviços 

Fonte: Adaptado de Kotler, 2012 


Vamos evidenciar uma das características que se constitui em um dos maiores 
desafios dos Serviços, que é a Variabilidade. 

Produtos podem ser padronizados, e os serviços? Podemos, sim, customizar, 
personalizar um serviço, porém é preciso compreender que quem presta o serviço 
são pessoas. Pessoas não podem ser padronizadas. O que é possível desenvolver 
são normas e procedimentos que padronizem a prestação de serviços ofertados 
pela empresa (pessoas). 

Lovelock (2003, p. 21-23) desenvolveu os 8P’s das principais características dos 
serviços. Vamos destacar somente dois P’s: 

• Pessoas (People): grande parte dos serviços resulta da interação dos clientes 
com o prestador de serviços. Portanto, é fundamental os prestadores de 
serviços terem uma preocupação especial quanto à seleção, treinamento e 
motivação de seus colaboradores. Os clientes, de modo geral, irão avaliar os 
serviços através das pessoas envolvidas no processo. 

• Produtividade e Qualidade (Productivity and Quality): a produtividade 
e qualidade devem ser consideradas como um todo e não isoladamente. As 
empresas prestadoras de serviços devem primar pela qualidade do serviço 
fornecido ao cliente, a fim de satisfazê-lo, atendendo a suas necessidades e 
desejos. Porém, é necessário considerar os custos incorridos nos processos a 
fim de não comprometer a rentabilidade da empresa. 
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É fundamental a empresa ter uma orientação para o cliente e para o mercado, 
ou seja, a empresa precisa incorporar à sua missão a geração de valor para o 
cliente e para tal precisa dos mais diferentes tipos de recursos para atender às 
demandas do mercado, especialmente os seus recursos humanos. 

Diante deste cenário, uma possibilidade para geração de valor para as empresas 
é a integração do Marketing, Operações e Recursos Humanos. No entendimento de 
Lovelock (2003, p. 24), “as três funções gerenciais desempenham papéis centrais 
interligados no atendimento às necessidades dos clientes”. 

Endomarketing: conceito 

Endo vem do grego e quer dizer movimento para dentro, e Marketing, de acordo 
com Kotler (2012, p. 3), “envolve a identificação e a satisfação das necessidades 
humanas e sociais”. 

Complementando, Kotler (2012) também considera Marketing da seguinte forma: 
“suprir necessidades gerando lucro” (KOTLER, 2012, p. 3). 


O termo Endomarketing pertence ao consultor empresarial Saul Faingaus 
Bekin. Bekin (1995, p. 2), em seus livros “Conversando sobre Endomarketing” e 
“Endomarketing, como praticá-lo com sucesso”, define o termo: 

“O endomarketing consiste em ações de marketing voltadas ao público 
interno da empresa, com o fim de promover entre seus funcionários e 
departamentos valores destinados a servir o cliente”. 


Pode-se constatar, a partir desta definição de Bekin (1995), que há também no 
Endomarketing um processo de troca, que pode facilitar e construir relacionamentos 
com os seus funcionários, através do compartilhamento da missão, visão e valores 
da organização, a fim de fortalecer as relações entre ambos. 

Churchill (2012, p. 5) afirma que “troca é uma transação voluntária entre uma 
organização e um cliente, destinada a beneficiar ambos”. 

Neste caso, nosso cliente é o funcionário e esta transação nada mais é do que o 
relacionamento deste com a organização e ambos precisam ser beneficiados. 

Para Brum (2017, p. 15), o Endomarketing pode ser definido “como todo e 
qualquer movimento que uma empresa faz no sentido de atrair, integrar, engajar e 
reter talentos”. 


[...] Existem empresas que mantêm seus canais focados em avisos e 
comunicados, sem entregarem ao seu público interno informações mais 
consistentes sobre o negócio, mercado, gestão, desafios, estratégias e 
resultados. São empresas que mantêm um mural digital “porque é um 
canal moderno”, implantam uma intranet “porque toda empresa tem” 
e buscam um fornecedor para criar um aplicativo interno para que seja 
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mais um veículo com conteúdo superficial. São empresas que aprovam 
uma campanha “porque está bonita” e que fazem “a festa pela festa”, sem 
que haja um conceito estratégico sendo trabalhado naquele momento, 
que não pode ser apenas motivacional, mas também informativo (BRUM, 
2017, p. 16). 


Brum (2017) apresenta de forma clara e sucinta que algumas empresas 
desenvolvem algumas ações sem de fato ter qualquer tipo de preocupação com o 
funcionário, com o que está sendo comunicado e por que. 

As empresas possuem diversas estratégias para atender aos seus mercados, 
porém muitas não desenvolvem de forma adequada estratégias para satisfazer e 
fidelizar seu público interno (funcionários). 

A referida autora destaca ainda: 

O objetivo do endomarketing é, portanto, criar uma consciência empre¬ 
sarial (visão, missão, princípios, procedimentos etc.), dentro de um clima 
organizacional positivo. O propósito é transformar o colaborador em fa- 
cilitador para consolidar a imagem da empresa e o seu valor para o mer¬ 
cado. (BRUM, 2017, p. 21.) 


Os funcionários precisam ter a percepção de que seus valores são respeitados, 
que há investimento no seu desenvolvimento, e os propósitos da organização devem 
ser compartilhados, a fim de que haja maior comprometimento por parte destes. 

Integração entre Marketing 
e Recursos Humanos 


Há muita discussão com diferentes autores sobre de quem é a responsabilidade 
de desenvolver ações de Endomarketing para as empresas. Alguns afirmam que 
como se tratam de ações para os funcionários deve ser de responsabilidade da área 
de Recursos Humanos, porém outros autores defendem que os profissionais da 
área de Marketing teriam mais competência para desenvolver tais ações. 

O Endomarketing pode ser considerado uma ferramenta de gestão estratégica 
que prima pelo desempenho de seus funcionários e que deve estar alinhada às 
estratégias da empresa, com o objetivo de atender aos objetivos organizacionais. 
Ou seja, é importante atender às demandas internas desde que gerem lucros para 
a empresa. 

É evidente que muitas empresas têm preocupações genuínas com os seus 
funcionários, mas não podemos esquecer que a empresa precisa dar lucro e que 
muitas destas ações trazem, evidentemente, benefícios para os funcionários e para 
as empresas, ambos precisam beneficiar-se neste processo de troca. 
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Apesar das diferentes posições com relação à prática do Endomarketing, o 
mesmo não pode ser visto apenas como uma estratégia de comunicação interna ou 
de premiações, etc. É preciso ir além, no sentido de motivar e engajar o colaborador 
com a criação de ações sustentáveis. 

No entendimento de Crocco (2006, p. 6), “a execução do marketing se dá pela 
aplicação de técnicas ou programas, às diversas dimensões ou variáveis passíveis de 
intervenção no ‘objeto’ do marketing - isto é, o bem, o serviço, a ideia ou a pessoa”. 

Portanto, o Marketing também pode ser aplicado a “Pessoas”. Partindo desta 
premissa, os profissionais de marketing podem adaptar para o desenvolvimento 
de ações de Endomarketing os 4P’s ou composto mercadológico (Produto, Preço, 
Praça e Promoção). 

Como seria esta adaptação? 

De acordo com Carvalho (2011, p. 17), “o centro do mix de Endomarketing é 
a ideia, que nasce a partir de uma necessidade da organização e é balizada por um 
ou mais de seus objetivos”. 

O Composto Mercadológico do Endomarketing: 

• Produto: benefícios, atitudes, comportamentos, valores, indicadores de de¬ 
sempenho, etc. E podemos ter também como produto ações direcionadas 
para melhorar a relação entre a empresa e o cliente final (consumidor). 

• Preço: está relacionado com o custo psicológico da adoção de novas metodo¬ 
logias de trabalho. 

Para Carvalho (2011, p. 19), o preço pode ser entendido como “Renúncia: 
o quanto o colaborador está disposto a ceder com o conforto e desenvolvimento 
individual para se engajar na proposta materializada na ideia”. 

Em outra perspectiva, Inkotte (2000, p. 108) defende a ideia de que o Preço 
tem uma “correspondência com Custos, que inclui a política de remuneração da 
empresa, investimentos em treinamento e aperfeiçoamento dos clientes internos e, 
também, a confecção de material e implementação de ações de Endomarketing”. 

• Praça: são os canais de distribuição, disponibilizando o produto ou serviço 
para o cliente. Podemos considerar as coordenações (diferentes níveis de 
chefias) responsáveis pela disseminação das informações. 

Complementando, Inkotte (2000, p. 109) afirma que também podem ser “lí¬ 
deres de opinião ou qualquer outro indivíduo que voluntária ou involuntariamente 
dissemina a nova cultura”. 

• Promoção: nada mais é do que as estratégias desenvolvidas para comunicar 
seu produto ou serviço ao mercado, neste caso o mercado interno (empresa). 

Para esta divulgação, as empresas podem optar por diferentes ferramentas, tais 
como a comunicação face a face, os incentivos e recompensas caso o objetivo da 
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ação seja uma mudança de comportamento, reuniões, jornais e/ou revistas insti¬ 
tucionais, também conhecidos como house organs, manual de integração, blog’s, 
intranet, endogames (jogos internos), eventos, TV Corporativa, etc. 

A partir do entendimento do composto mercadológico do Endomarketing, é 
possível constatar que para os profissionais de marketing possam desenvolver 
ações direcionadas ao seu público interno é necessária uma série de informações 
dos mais diferentes tipos dos colaboradores. Estas informações estão de posse ou 
podem ser obtidas através da área de Recursos Humanos da empresa. 

As principais atividades de Recursos Humanos são: 

• Recrutamento 

• Seleção 

• Treinamento e Desenvolvimento 

• Avaliação de Desempenho 

• Gerenciamento da Remuneração 

Os profissionais de Recursos Humanos têm um papel de suma importância 
dentro das organizações. Para Lacombe (2011, p. 18), 

“selecionar, formar, integrar e aperfeiçoar um grupo de pessoas para 
trabalhar numa empresa como uma verdadeira equipe, com objetivos 
definidos, fazendo com que cada membro conheça o seu papel, coopere 
com os demais [...] para produzir resultados é a responsabilidade mais 
importante dos administradores”. 


Constamos o quanto é importante a atuação dos profissionais de Recursos Hu¬ 
manos para que tenhamos uma equipe coesa e comprometida com os objetivos 
organizacionais. 

Como apresentado anterior mente, uma importante maneira de as empresas se 
diferenciarem no mercado é através de seus recursos humanos (colaboradores) e 
estes, por sua vez, podem se tornar uma grande vantagem competitiva sustentável. 

Bohlander (2003, p. 3, adaptado) destaca alguns critérios que podem permitir 
esta vantagem competitiva sustentável: 

• Os recursos devem ter valor: quando aprimoram a eficiência ou a efetividade 
na empresa. 

• Os recursos devem ser diferenciados: quando suas habilidades, conheci¬ 
mentos e competências não estão igualmente disponíveis no mercado. 

• Os recursos devem ser difíceis de imitar: quando suas capacidades e contri¬ 
buições não podem ser imitadas pelos outros. 

• Os recursos devem ser organizados: quando seus talentos podem ser 
combinados e empregados para atuar em novas atribuições ao serem in¬ 
cumbidas delas. 
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É notório que independentemente de tecnologia, infraestrutura, etc., embora 
estes sejam elementos que podem sim contribuir para o desenvolvimento mais 
adequado de suas atividades, os critérios apresentados por Bohlander (2003) 
corroboram com a importância dos colaboradores para a organização, bem como 
a necessidade da área de Recursos Humanos estarem participando e alinhando 
suas estratégias aos objetivos organizacionais. 

Observe a figura 2: 


r ^ 

r ^ 

Suporte 

Núcleo 

Físico 

Técnico 

Pessoal 

L_ J 

de Contato 

L_ J 

Bastidores 

Frente 

(Invisível) 

(Visível ao cliente) 



Figura 2 - A atividade de serviço como um sistema 

Fonte: Adaptado de Lovelock, 2003 



Outros 

Clientes 


Mencionamos anterior mente quatro características do serviço, porém destaca¬ 
mos duas que irão elucidar a importância de ações do Endomarketing; são elas a 
inseparabilidade e a variabilidade. 

Podemos observar na figura 2 que o primeiro contato do cliente é o suporte 
físico, ou seja, as instalações da empresa e posteriormente com os funcionários 
(pessoal de contato). Se os funcionários não estiverem motivados e engajados aos 
propósitos da empresa, certamente o cliente irá disseminar sua impressão a outros 
clientes de forma negativa e, evidentemente, isso causará impactos aos resultados 
da empresa. 

Esta interatividade entre os funcionários com os clientes deve estar alinhada 
com as ações tanto do marketing interno quanto externo, pois ela acontece entre 
os funcionários, equipes terceirizadas e os clientes. E através deste contato que o 
cliente pode obter a sua primeira impressão do que a empresa irá lhe oferecer, seja 
um produto, serviço ou um serviço-híbrido (serviço com produto). 

É importante fazer um adendo com relação às equipes terceirizadas. Na 
atualidade, uma parte da empresa também é constituída de pessoas terceirizadas, 
parte destas pessoas é responsável pela limpeza e conservação do ambiente físico, 
dentre outras funções prestadas dentro e fora da empresa. Portanto, parte das ações 
de Endomarketing destinadas ao funcionário também deve priorizar a participação 
das equipes terceirizadas. 
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A Importância da Comunicação 
Interna para o Desenvolvimento 
de um Plano de Endomarketing 

No entendimento de Torquato (2002, p. 33), “a comunicação é um processo 
multidisciplinar e abrangente”. 

O Endomarketing, conforme mencionado anterior mente, era entendido no 
passado como comunicação interna. Na atualidade, com empresas cada vez mais 
enxutas e com menores níveis hierárquicos, as tomadas de decisão ficaram mais 
rápidas e a comunicação entre funcionários e gestores também ficou mais dinâmica 
e flexível. 

As empresas estão inseridas em ambientes que sofrem constantemente mudan¬ 
ças, além dos avanços tecnológicos que permitem às empresas a obtenção de in¬ 
formações em tempo real, o que implica, muitas vezes, agilizar processos e tomada 
de decisões. 

Diante deste cenário, a comunicação tem um papel de destaque, pois permite 
maior interação entre os diferentes níveis organizacionais, proporciona um 
alinhamento dos discursos da empresa, minimiza os ruídos de comunicação, estimula 
e auxilia no comprometimento de seus funcionários na obtenção dos objetivos 
organizacionais, além de contribuir para a melhoria do clima organizacional. 

Um dos elementos mais importantes e que merece uma atenção especial para o 
desenvolvimento de um Plano de Endomarketing é a Comunicação Interna, pois to¬ 
das as ações que forem desenvolvidas precisam ser comunicadas aos colaboradores. 

Não basta ter uma equipe de grandes talentos altamente motivados. Se 
ela não estiver bem informada, se seus integrantes não se comunicarem 
adequadamente, não será possível potencializar a força humana da 
empresa (RUGGIERO, 2002). 


É através da comunicação que há a disseminação do conhecimento, que propicia 
o sentimento de pertencimento e auxilia na redução de boatos dentro da empresa. 

A empresa pode fazer uso de diferentes meios para se comunicar com os seus 
colaboradores. Lembrando que os meios a serem utilizados como veículos de 
comunicação devem ser adequados aos seus diferentes públicos (funcionários), pois 
dentro das organizações temos pessoas com características distintas, valores, faixa 
etária, grau de instrução e culturas diferentes, portanto a comunicação e os meios 
devem ser adequados. 
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A comunicação precisa ser clara e objetiva, a fim de que todos possam compreen¬ 
dê-la e para tal é necessário estar atento ao conteúdo, estrutura, formato (adequado 
ao canal de comunicação que será utilizado) e fonte (quem irá passar a mensagem). 

A empresa pode também adaptar o modelo 5 W 2H proposto por Crocco 
(2006, p. 196) para o processo de comunicação interna: 

• Who (quem?): É preciso identificar quem é o seu público-alvo para que possa 
se comunicar de forma adequada. 

• When (quando?): definir o momento que deverá ser feita a comunicação (iní¬ 
cio e término da ação). 

• Why (por que?): definir as rações da ação. 

• What (o que?): o que deve ser efetivamente comunicado. 

• Where (onde?): definir os canais (meios) mais adequados para a comunicação 
com o público-alvo. 

• How (como será feito?): de que forma se dará a implementação? Quais os 
métodos e meios serão utilizados para a ação? 

• How much (quanto irá custar?): os profissionais de marketing devem fazer 
uma análise do investimento das ações de comunicação. 

Os responsáveis pela Comunicação Interna precisam também pensar e elaborar 
estratégias que permitam que a comunicação seja bilateral em algumas situações, ou 
seja, que o colaborador possa de alguma forma interagir com o seu interlocutor, a 
fim de gerar uma gestão participativa e o aprimoramento das relações interpessoais. 

Muitos colaboradores se sentem desmotivados e sem comprometimento com as 
empresas em função de não se sentirem participando do processo. 

Elaboração de Plano (campanha) 
de Endomarketing 

Não há um modelo ideal para a elaboração de um Plano de Endomarketing ou 
campanhas, termo utilizado pelos profissionais de marketing. As empresas criam 
seus próprios modelos a partir de suas necessidades. 

Porém, como todo projeto, é necessário fazer levantamentos, diagnósticos a 
partir de uma necessidade da empresa. 

Na Tabela 1, é possível vermos uma sugestão de Bekin (1995) de um instrumento 
de implantação de endomarketing: 
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Tabela 1 - Programa de Implantação de Endomarketing 


Programa de Implantação de Endomarketing 

Primeiro nível: Diagnóstico 

Diagnóstico A 

Avaliação do ambiente interno 

Diagnóstico B 

Perfil dos funcionários 

Avaliação do desempenho global 

Diagnóstico A 

Avaliação dos setores 

Nível de integração entre setores 

Relação com os consumidores 

Potencial dos funcionários 

Diagnóstico B 

Imagem da empresa 

Expectativas e aspirações 

Necessidades de treinamento 

Espírito de equipe 

Conhecimento dos objetivos da empresa 


Fonte: Adaptado de Bekin (1995, p. 44) 


É importante observarmos que a ação inicial se dá a partir de uma avaliação do 
ambiente interno, onde é possível constatar as potencialidades e fragilidades dentro 
da organização e posterior mente um levantamento do perfil dos funcionários. 
Estas ações iniciais auxiliam na construção de um diagnóstico preliminar para o 
desenvolvimento de ações de acordo com as necessidades da empresa e do perfil 
de seus colaboradores. 

A SocialBase (2013) propõe alguns passos para a elaboração de uma Plano de 
Endomarketing: 

• Conhecer seus públicos: quem são seus funcionários, quantos trabalham na 
empresa, quantos são terceirizados e perfil socioeconômico. 

• Conhecer a cultura de comunicação da empresa: avaliar o nível de comu¬ 
nicação e colaboração entre os funcionários. 

• Definir objetivos mensuráveis em um espaço de tempo fechado: é 

importante estabelecer os resultados que se pretende com a as ações de 
endomarketing, tais como: melhorar a comunicação e o nível de colaboração; 
identificação com a marca; redução de comentários negativos, etc. 

Para toda e qualquer ação, é necessário traçar os objetivos, de que forma po¬ 
derão ser alcançados, em quanto tempo. É preciso mensurar todas as ações 
com o estabelecimento de metas que possam ser quantificadas. As empresas 
podem criar indicadores, a fim de facilitar a mensuração dos resultados. 

• Análise, criação e investimentos em canais internos: esta é a fase de imple¬ 
mentação, portanto pressupõe-se que os itens anteriores já foram executados. 

Antes da implementação, é necessário revisar especialmente os objetivos da 
empresa, de tal forma que estejam alinhados com a missão, visão e valores da 
empresa. Lembre-se de que toda a ação tem um propósito e um custo! 
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Os canais que serão utilizados para a implementação das ações de 
endomarketing, como visto anterior mente, vão depender dos propósitos da ação, 
do público que se pretende atingir, do tipo de comunicação do custo desta ação. 
Muitas vezes há uma “empolgação” neste tipo de ação tanto dos profissionais 
de marketing quantos os de recursos humanos. E preciso considerar os diversos 
custos envolvidos, que não são só os financeiros, mas também os resultados 
pretendidos em um determinado espaço de tempo. 

• Lançamento e teste em um grupo pequeno: da mesma forma que as em¬ 
presas têm cuidados ao lançarem um produto ou serviço no mercado, os pro¬ 
fissionais envolvidos na elaboração e implementação de ações de endomarke¬ 
ting devem ter a mesma preocupação. No marketing chamamos de teste de 
marketing, que de acordo com Churchill (2012, p. 128), 

“é uma experiência controlada numa área geográfica limitada para testar 
o impacto de uma ou mais ações de marketing propostas”. 


Qual a importância do teste? Como em qualquer projeto, é necessário monito¬ 
rar e reavaliar todas as etapas do projeto antes de sua implementação em toda a 
organização. O objetivo inicial da criação do projeto pode ter mudado, falhas po¬ 
dem ter ocorrido no planejamento, as verbas destinadas ao projeto podem ter sido 
cortadas, reduzidas e até mesmo ampliadas. Os canais projetados inicialmente para 
ação não deram o resultado esperado ou a comunicação não foi efetiva, sendo 
necessários novos ajustes e adequações, dentre uma série de outras variáveis que 
precisam ser repensadas e/ou ajustadas. 

Esta é uma preocupação que a empresa precisa ter antes de qualquer ação para 
todo o grupo, pois uma ação equivocada pode gerar os mais diferentes tipos de 
prejuízo para empresa, podendo comprometer ações futuras. 

• Criação de campanhas de conscientização, orientação e apresentação 

do plano de endomarketing: é indicado que as apresentações inicialmente 
sejam feitas para os gestores da empresa, até para que possam opinar e dar 
sugestões. É importante que os gestores “comprem” inicialmente até para que 
possam motivar e engajar toda a equipe aos objetivos propostos na campanha. 
A disseminação da campanha deverá ser através dos meios (veículos) disponí¬ 
veis na empresa, a fim de que todos possam acessar e tomar conhecimento. 

• Acompanhamento periódico: é imprescindível o acompanhamento periódico 
das ações implementadas, até para avaliar os resultados obtidos e se estão ali¬ 
nhados aos objetivos propostos inicialmente. E caso sejam necessários ajustes, 
os mesmos deverão ser feitos para não comprometer as metas estabelecidas. 

A elaboração e implementação de um plano de endomarketing, como pode ser 
visto, não têm uma forma rígida na sua criação e implementação. Cabe a cada 
empresa e seus respectivos responsáveis elaborar um plano (campanha) que atenda 
às suas demandas e, claro, com o menor custo. 
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No entendimento da SocialBase (2013, p. 17), “a implantação de um plano de 
endomarketing traz resultados mensuráveis para a empresa - afinal o engajamen¬ 
to e a interação entre os colaboradores acabam se refletindo positivamente nas 
ações corporativas”. 



Portobello - Divulgação lúdica e transparente do Plano de Carreira 

0 Programa de Desenvolvimento e Crescimento promove a cultura de desenvolvimento 
e crescimento pessoal e profissional dentro da empresa, com transparência e clareza no 
processo. 0 Programa esclarece os passos de desenvolvimento e pré-requisitos para o 
crescimento na carreira. 

Para o seu lançamento, em 2010, a área de Endomarketing realizou uma campanha de 
divulgação com o objetivo de sensibilizar os colaboradores, mostrando de forma lúdica 
os benefícios práticos da qualificação. 

No lançamento foram criados gibis. As histórias em quadrinhos narraram todo o processo 
do programa e as ações para evoluir no plano de carreira, onde a base para o crescimento 
é o desenvolvimento. Os personagens da história interagiam com os próprios líderes da 
empresa, que foram desenhados em caricaturas e transformados em personagens de 
quadrinhos. A cada novo gibi, novos líderes e novas histórias eram selecionados. 

Para complementar, foram elaboradas também cartilhas explicativas e um grande 
jogo de tabuleiro, contendo as regras das carreiras, com os degraus de crescimento, 
comportamentos positivos e negativos. 0 tabuleiro foi usado com as próprias pessoas 
jogando, em treinamentos em grupos para todos os funcionários. Desta forma, os 
objetivos e o funcionamento do programa foram traduzidos em linguagem simples, 
interativa e vivencial, reforçando o comportamento da transparência. 
_____/ 


No período de 2010 a 2014, após a implantação do programa, a produtividade da mão de obra 
apresentou um crescimento de 31%". (Fonte: Carolina Neotti, coordenadora da comunicação duran¬ 
te a implantação do Programa. Disponível em: <https://goo.gl/u8jYhp>. Acesso em: 08/12/2017. 
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Material Complementar 

| Indicações para saber mais sobre os assuntos abordados nesta Unidade: 


@ Sites 

Conheça as 7 melhores ações de endomarketing para grandes empresas 

https://aoo.ql/zpRmwn 

® Livros 

0 Plano de Marketing 

WESTWOOD, John. O plano de marketing. São Paulo: Pearson Makron Books, 1996. 
O Vídeos 

Endomarketing Santander Financiamentos 

Este é o filme interno do programa Ideia em Ação, criado para incentivar o funcionário 
a ser realmente um colaborador da financeira. Assim, fica tudo muito melhor para 
quem trabalha e para os clientes. 

https://voutu.be/9TrUpbclH0o 

Pão de Açúcar Líderes Multiplicadores 

Trabalho de endomarketing para o grupo Pão de Açúcar. Mostra para os funcionários 
o comprometimento dos líderes para com a empresa. Uma homenagem a esses líderes 
que se dedicam de forma integral ao grupo. 

https://voutu.be/R5nMDoa8Xxs 
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